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З виступів на конференції
"Цифрові" українці: особливості
маркетингу і досліджень
Гліб Вишлінський, заступник директора,
ГФК ЮКРЕЙН
У рамках даної презентації ми умовно поділяємо
населення України на "аналогових" і "цифрових" людей.
Ці дві групи працюють з різними джерелами інформації
та по
різному приймають рішення.
"Аналогові люди" завжди прив'язані до певного місця.
Для них "бути вдома" і "бути на роботі" 
 це різні речі.
"Аналогові люди" найчастіше проводять вільний час,
дивлячись телевізор всією родиною. Вони не щодня
користуються Інтернетом або не користуються взагалі,
тому їх можливості для отримання інформації та розваг
обмежені. Інтернет ще не витіснив з їхнього життя інші
джерела інформації, та їм не потрібен мобільний доступ
до Всесвітньої мережі. Згідно з результатами
регулярного дослідження ринку телеком
послуг GfK
Ukraine, під категорію "аналогові люди" підпадає 85%
населення України віком від 16 років.
Для "цифрових людей" зникають межі між домівкою і
роботою. Вони всюди користуються Інтернетом,
застосовуючи свої мобільні телефони, смартфони,
ноутбуки або планшети, при цьому намагаються
інтегрувати максимум функцій в одному "цифровому"
пристрої. У "цифрових людей", як правило, менше часу,
ніж в "аналогових". У кожного члена "цифрової родини"
є власний "цифровий" пристрій. Головна визначальна
риса таких людей 
 щоденне користування Інтернетом,
вони просто не можуть обійтись без Інтернету. Згідно з
результатами того ж дослідження, під категорію
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"цифрові люди" підпадає 15% населення України віком
від 16 років, при цьому до цієї групи належить 31% киян,
24% населення міст з населенням понад 500 тис.
мешканців, 44% 
 людей віком 16




Наведемо кілька цікавих фактів з життя "цифрових
людей". Найчастіше користуються Інтернетом вдома
82% з них, 53% молодші 29 років, 45% мають вищу
освіту, 42% 
 достатньо коштів для того, щоб у будь
який
момент придбати одяг, взуття або дрібну побутову
техніку, 99% використовують мобільний зв'язок,
причому частка споживачів life:) вдвічі вища, ніж серед
інших груп населення (26%); 60% 
 користуються
кабельним телебаченням (що вдвічі перевищує
відповідний показник серед інших груп населення), а
16% 
 мають ноутбук. Частка "цифрових людей" серед
населення України неухильно зростає. Так, якщо у
першому кварталі 2007 р. їх налічувалось 3,4%, то в
першому кварталі 2010 р. 
 вже 14,6%.
Слід зазначити, що Інтернет дедалі більше впливає на
ведення бізнесу в Україні. У другому кварталі 2010 р.
32% користувачів Інтернету шукали там інформацію про
товари і послуги. Інтернет
користувачів серед киян 23%
і 13% інтернет
користувачів, що проживають у містах з
населенням понад 500 тис., придбавали товари через
інтернет
крамниці. До того ж зростає фрагментація
уваги споживачів. Частка користувачів соціальних
мереж перевищила 35% інтернет
користувачів (10%
населення України) і 45% інтернет
користувачів віком
16
29 років. Розподіл між різними каналами комунікації
для проведення вільного часу дедалі більше
відрізняється за соціально
демографічними
характеристиками. Наприклад, 25% українців віком
16
19 років і лише 7% українців віком 30
39 років грають
у відеоігри.
Згідно з дослідженням довіри забезпечених
споживачів, проведеного GfK Ukraine в 2010 р. на
замовлення компанії Noblet Media CIS, серед
мешканців Києва, Донецька, Харкова, Одеси,
Дніпропетровська і Львова віком 24
55 років ця група
людей найчастіше користується такими джерелами
інформації: 60% 
 спілкування з друзями або такими ж,





спеціалізованих журналах, 40% 
 ТВ новини, 39% 





 проглядають статті у діловій пресі, 28%

 звіти аналітиків, 26% 
спілкування зі співробітниками
цієї компанії, 24% 
 новини на радіо, 24% 
 статті в
загальнонаціональних газетах, 24% 
 рекламу компаній
та їхніх товарів, 22% 
 статті в місцевих газетах, 14% 

виступи перших осіб компанії, 13% 
 корпоративні
комунікації.
Нові технології в маркетингових
дослідженнях
Артур Герасимов, генеральний директор
холдингу Українська Маркетингова Група
У 2006
2009 рр. недостатній обсяг і кількість знань
слугували перешкодою на шляху розвитку українських
підприємств, однак технології розвиваються саме за
рахунок прибутку підприємств.
Україна ж виявилась не готовою до кризи. Як тільки
знизились обсяги продажу, відразу середні і маленькі
компанії зменшили бюджети на маркетингові
дослідження. Але за час кризи змінились і споживачі.
Тому в 2010 р. компанії 
 лідери своїх ринкових сегментів,
почали збільшувати витрати на маркетингові
дослідження, щоб посісти місця, що звільнились
унаслідок виходу з ринку слабких компаній.
Сьогодні катастрофічно зросла ціна неточності.
Платою за одну допущену помилку може стати навіть
виживання компанії. Чому значення нових технологій так
різко зросло? Клієнти платять дослідникам менше, але
вимагають від них більшого обсягу інформації. Технології
підвищують зацікавленість клієнта в дослідженні,
допомагаючи зменшити витрати і дістати більше
відомостей. Варто зазначити, що нові технології 
 це не
завжди нове виробниче обладнання. Це і нові статистичні
методи, і віртуальний магазин, і онлайн
панель, і
"шпигунські окуляри" для "таємних покупців", і
використання системи GPS для контролю за
місцезнаходженням інтерв'юера.
Один із можливих шляхів розвитку новітніх технологій
в Україні полягає в тісній співпраці наукового і
практичного світів. Студенти можуть подивитись на
роботу компанії під іншим кутом. Я пропоную
організувати за допомогою Української Маркетингової
Групи, інших дослідних агенцій, Української Асоціації
Маркетингу і викладачів кафедри маркетингу КНЕУ
зустрічі зі студентами для обговорення їхніх нових ідей, і у
разі виявлення вдалих студент зможе її запатентувати, а
згодом реалізовувати і просувати.
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новини українського  маркетингу
1. Розробляє і реалізує маркетингову політику на
підприємстві зі збільшення прибутку та грошового потоку;
зведення піраміди цілей (бачення, місія, цілі). Розробка
плану стратегічного та оперативного маркетингу.
2. Виконання сегментації автомобільного ринку, вибір
Конкурентної Групи (КГ) (моделі автомобілів

конкурентів). Надання фахівцям з продажу інформації по
прямих конкурентах моделі автомобіля.
3. Виконання цінового аналізу автомобілів, які входять
до конкурентної групи, розрахунок прайс
індексів,
розрахунок середньозваженої ціни. Опційний аналіз.
Розрахунок конкурентної роздрібної ціни моделі
автомобіля для продавців. Розрахунок конкурентних
роздрібних цін на моделі автомобілів залежно від
застосування в автомобілі опцій. Розробка рекомендацій
для закупівельників
продавців зі змінення асортименту 

формування модифікаційної (опційної) лінійки конкрет-
ної моделі автомобіля для покращення продажів.
4. Технічний конкурентний аналіз моделей автомобілів,
які входять до конкурентної групи. Підготовка практичних
рекомендацій менеджерам з продажу для використання




роботи дилерів, які реалізують автомобілі, що входять до
конкурентної групи. Розробка пропозицій з покращення
продажів автомобілів на різній території.
6. Порівняльний аналіз ефективності реклами дилерів,
які реалізують автомобілі, що входять до КГ. Розробка
пропозицій з покращення ефективності реклами
порівняно з рекламою конкурентів.
7. Аналіз і прогнозування стратегій дилерів, які
реалізують автомобілі, що входять до КГ на короткостро-
ковий період від 3
х до 12
ти місяців.
Принципи, концепції, сучасні теорії маркетингу,
методологічне проведення маркетингових аналізів
автомобільного ринку.
Вміти знаходити первісну інформацію. Знати офіційні
джерела статистики продажів і виробництва автомобілів у
країні. Знати джерела статистичної інформації зі
статистики продажів автомобілів та статистичні дані
макроекономіки України в мережі Інтернет.
Знати класифікацію автомобільного ринку, принципи
зарахування автомобілів до різних класів і підкласів,
формування в класах і підкласах конкурентних груп (КГ),
кластерний аналіз. Вміти графічно зображати структуру
автомобільного ринку в класі (підкласі) і вміти графічно
обґрунтовувати вибір конкурентної групи (за різними
параметрам).
Знати теорію цінового аналізу, методологію розрахунку
прайс
індексів, опційний аналіз. Вміти табличним
методом робити розрахунок прайс
індексів автомобілів.
Вміти графічно зображати прайс
індекси моделей
автомобілів, які відносять до конкурентної групи. Уміти
робити розрахунок конкурентної роздрібної ціни для
моделі автомобіля, яка вперше виходить на ринок країни.
Розуміти технічні характеристики автомобілів, вміти
будувати таблиці і графіки технічного конкурентного
аналізу.
Збір та обробка інформації про товаропровідну мережу
конкурентів, вміти графічно зображати сильні та слабкі
сторони конкурентів, SWOT
аналіз. Графічне зображення
відсотків моделей автомобілів від ринку області, які
входять до КГ, в різних областях України, аналіз причин
розбіжностей відсотків, вміти розробляти і запропоно-
вувати засоби з покращення продажів автомобілів в
кожній окремій області.
Вміти графічно аналізувати витрати на рекламу та
обсяги продажів конкурентів. Вміти визначати
конкурентні переваги свого автомобіля порівняно з
автомобілями
конкурентами для використання в рекламі.
Вміти знаходити та обробляти вихідні дані для аналізу і
переконливо подавати в табличній та графічній формах.
По са дові функції (обов'яз ки) мар ке то логів  кваліфікаційний рівень 
"Фахівець відділу мар ке тин гу на підприємстві"
представлені на конференції директором з стратегічного маркетингу
корпорації “Богдан” Михайло Соколом
Має зна ти Має вміти
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8. Автомобільний парк. Прогноз потреби в оновленні
автомобільного парку по областях.
9. Статистичний ціновий аналіз продажу автомобілів у
КГ протягом 3
5 років. Статистичний ціновий аналіз
продажу автомобілів у КГ протягом останніх 24 місяців.
10. Ринок запчастин. Прогнозування ринку запчастин
на 5 років. Прогнозування продажу запчастин в основній
номенклатурі на 5 років. Надання продавцям
рекомендацій з формування роздрібних цін на запчастини.
11. Ринок сервісних послуг. Прогнозування ринку
сервісних послуг на 5 років. Прогнозування продажу
сервісних послуг на власні автомобілі (в основній
номенклатурі) на 5 років. Надання продавцям
рекомендацій з формування роздрібних цін на сервісні
послуги.
12. Ринок додаткової комплектації автомобілів.
Прогнозування продажу послуг доукомплектації
автомобілів на 5 років. Надання продавцям рекомендацій з
формування роздрібних цін на послуги доукомплектації.
13. Ринок супутніх товарів для автомобілістів.
Прогнозування продажу супутніх товарів на 5 років.
Надання продавцям рекомендацій з формування
роздрібних цін на супутні товари для автомобілістів.
14. Прогнози стосовно продажу нових автомобілів на
автомобільному ринку на 5 років. Продуктовий портфель
підприємства на 5 років.
15. Діловодство. Ділова документація.
16. Управління власною кар'єрою та кар'єрою підлеглих.
17. Аналіз цільової групи покупців автомобілів. Заходи
щодо програми лояльності "постійний покупець". Заходи
щодо програми "повернення втраченого покупця". Заходи
щодо програми "новий покупець".
18. Визначати обсяги продажу нових модифікацій і
моделей автомобілів у разі виходу на ринок на
короткострокову перспективу. Надання відділу поставок
рекомендацій з обсягу закупівлі нових моделей
автомобілів.
Знати структуру автомобільного парку за кількістю в
розрізі: класи, марки, моделі автомобілів, вік автомобілів з
дати виробництва, в розрізі областей України.
Вміти графічно виконувати статистичний ціновий
аналіз продажів у КГ. Логічно пояснювати всі зміни
відсотків та обсягів продажів автомобілів за досліджуваний
період. Вміти робити трендові прогнози на 3
12 місяців.
Вміти робити класифікацію ринку запчастин;
сегментацію ринку запчастин; аналіз парку автомобілів та
ринку запчастин (чисельний, ціновий, ресурсний)
Вміти робити класифікацію ринку сервісних послуг;
сегментацію ринку сервісних послуг; аналіз прогнозу
продажів автомобілів, парка автомобілів та аналіз ринку
сервісних послуг (за типом послуг, цінами та областями).
Вміти робити класифікацію ринку послуг
доукомплектації автомобілів; сегментацію ринку; аналіз
прогнозу продажів автомобілів, парка автомобілів та аналіз
ринку послуг доукомплектації автомобілів (за типом
послуг, цінами та областями).
Вміти робити класифікацію ринку супутніх товарів для
автомобілістів; сегментацію ринку; аналіз прогнозу
продажів автомобілів та ринку супутніх товарів для
автомобілістів (за типом товарів, цінами та областями).
Вміти робити аналіз макроекономічних факторів. Знати
методології прогнозування ринків нових автомобілів на
основі прогнозування ВВП країни. Знати поняття
кількості автомобілів на 1,0 тис. населення і вплив цього
показника на прогноз обсягу ринку. Поняття вікової
структури автомобільного парку та її вплив на прогноз
ринку. Знати регулююче автомобільний ринок
законодавство і його вплив на прогноз ринку. Знати






u заходи зі збільшення планів продажів;
u презентацію підприємства та продуктового портфеля
підприємства;
u презентацію по прогнозу продажів автомобілів на
наступний рік.
Знати основи психології та педагогіки. Вміти ставити
перед собою стратегічні завдання і цілі. Вміти розробляти
конкретні заходи (кроки) з досягнення цілей у певний
термін.
Вміти знаходити необхідну інформацію про покупців
(опитування, анкети, інтерв'ю, експертні групи і т. д.) і
розробляти стратегії утримання покупця на весь період
існування потреб у володінні автомобілем.
Вміти робити позиціонування нових моделей на ринку
щодо потенційних конкурентів, прогнозування обсягу
потенційного сегмента ринку й аналізу можливостей нової
моделі (ціновий, технічний аналіз і т. д.)
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Стратегічна роль маркетингу у формуванні
вартості підприємства в умовах кризи
ОЛЬГА МНИХ, 
НУ"Львівська політехніка"
Уп равління підприємством і про це сом зро с тан ня
йо го вар тості в умо вах кри зи  умож лив люється че рез
взаємодію по каз ників зро с тан ня ор ганізаційно

технічно го, інно ваційно го рівня ви роб ниц тва, клю чо -
вих па ра метрів мо де лей роз вит ку тех но логічних си с -
тем, ак тив не ви ко ри с тан ня ре зуль татів мар ке тин го вих
досліджень в сфері "бізнес
бізнес" (В2В) для фор му -
ван ня діло вих ринків. По ка за на на рис. 1 за галь на мо -
дель бізне су ма ши но будівно го підприємства ілю с т рує,
наскільки важ ли вим є ро зуміння ме не дже ра ми кон -
цеп ту аль них, емпірич них, тех но логічних та інсти -
туціональ них ос нов стра тегічних, мар ке тин го вих і
фінан со вих ко мунікацій, політи ки роз крит тя фінан со -
вої інфор мації [1]. В ос нові бізнес
мо делі
підприємства 
 мар ке тинг фор му ван ня вар тості, що
виз на чає особ ли вості впро ва джен ня но вої філо софії
соціаль но відповідаль но го бізне су і клю чові змінні си -
с те ми вартісно
 та ціннісно
орієнто ва но го мар ке тин -
го во го ме нед ж мен ту, яка роз ви вається по етап но , а
струк ту ра й ос новні по ло жен ня кон цепції  уп равління
вартістю вклю ча ють різні мар ке тин гові і фінан сові ме -
ханізми і ме то ди, які сто су ють ся: капіта лу та кон цен т -
рації не обхідних інте лек ту аль них ре сурсів, який мо же
ви с ту па ти скла до вою тех но логічно го і мар ке тин го во го
ау ди ту і но вою нішею діяль ності тех но логічних бро -
керів ; ре с т рук ту ри зації  підприємства і ви бо ру тех но -
логічної струк ту ри; реінжинірин гу бізнес
про цесів та
іннно ваційно
інве с тиційно го роз вит ку клю чо вих
ком пе тенцій в си с темі парт нерсько го мар ке тин гу;
комбінації фак торів ви роб ниц тва  у відкри то му євро -
пейсько му се ре до вищі і ви бо ру пріори тетів мар ке тин -
гу; роз вит ку мар ке тин го вої гео графії міжна род них
ком паній; струк ту ру ван ня цільо вих ринків для різних
мо де лей по ведінки спо жи вачів на ос нові ме то ду
нечітких мно жин; стра тегії ор ганізаційно го роз вит ку
підприємства в кон тексті інте г рації про мис ло во го,
тор го вель но го, інте лек ту аль но го  і банківсько го
капіта лу; еко логізації та соціологізації стра тегічно го
роз вит ку підприємства в кон тексті зро с тан ня
суспільної спо жив чої вар тості.
Та ким чи ном, мар ке тинг роз г ля дається на ми не ли -
ше як функція існу ю чо го бізне су, а в шир шо му ро -
зумінні 
 як но ва філо софія роз вит ку підприємства,
що умож лив лює по шук різних видів бізне су та ефек -
тив ної інте г рації видів еко номічної діяль ності в рам -
ках об ме жень і цінно с тей соціаль но відповідаль но го
бізне су, тоб то за дає век тор ру ху  за леж но від по треб і
цінності ча су. У да но му кон тексті вирішу ють ся проб -
ле ми за без пе чен ня не обхідної кон цен т рації інте лек ту -
аль них ре сурсів і виз на ча ють ся пе ре ду мо ви для за без -
пе чен ня життєдіяль ності ви роб ни ка в умо вах кри зи та
ут вер д жен ня підприємства у суспільстві не тільки як
за со бу до ся гнен ня цілей акціонерів, інве с торів при ви -
ко ри с танні най ма ної праці, але й підприємства як
суспільно го бла га. 
Мар ке тин го ва кон цепція фор му ван ня вар тості
підприємства, в центрі якої 
 взаємоз ба га чен ня інте -
лек ту аль но го капіта лу  інве с торів, ви роб ни ка і спо жи -
ва ча, по вин на бу ти орієнто ва на на: вдо с ко на лен ня си -
с те ми інфор маційно го за без пе чен ня про цесів уп -
равління вартістю че рез мо де лю ван ня еко номічної ди -
наміки; роз роб лен ня відповідної си с те ми оціню ван ня
і сти му лю ван ня, в то му числі, ме т рик для уп равління
ІТ
по слу га ми; зба га чен ня змісту фор маль но
юри дич -
них ме ханізмів ре гу лю ван ня  рин ку; по шук спо собів
ко мерціалізації тех но логій, їх транс фе ру для підви -
щен ня рен та бель ності інве с тицій в мар ке тинг, тоб то
підви щен ня ефек тив ності внутрішньо го мар ке тин гу і
зміцнен ня по зи тив но го впли ву мар ки, діло во го іміджу
підприємства; підси лен ня най новіших тех но логій
мар ке тин го вих досліджень, що спи ра ють ся на знан ня і
про це си інте лек ту алізації людсько го капіта лу. 
Кож на із по став ле них фінан со вих і мар ке тин го вих
цілей в ієрархії 
 ви жи ван ня, са мо о купність, са -
мофінан су ван ня, стійкий ріст, фор му ван ня вар тості і
"про дов жен ня" вар тості у пост про гноз но му періоді 

ви ма га ти ме аде к ват но го відо бра жен ня у си с темі мар -
ке тин го во го та інно ваційно
інве с тиційно го аналізу і
ме нед ж мен ту, ад же мар ке тин го ва кон цепція фор му -
ван ня вар тості по вин на про ни зу ва ти всі рівні уп -
равління і стра тегічні сфе ри са моз ро с тан ня вар тості.
Прин ци по во важ ли вим в про цесі фак тор но го аналізу
мож ли во с тей зро с тан ня май бут ньої вар тості
підприємства є пи тан ня про до ступ до кре дит них
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фінан со вих ре сурсів, вен чур но го капіта лу, оп ти маль ну
май но ву та фінан со ву струк ту ру капіта лу, орієнто ва ну
на роз ви ток клю чо вих ком пе тенцій і впро ва джен ня
кон цепції інте г ро ва но го уп равління зав дя ки логісти -
ко
мар ке тин го во му за без пе чен ню рішень, яка охоп -
лює всю си с те му стра тегічно го діло во го парт нер ства у
євро пейсько му еко номічно му про сторі. Без
відповідної транс фор мації людсько го капіта лу в струк -
тур ний не мож ли во за без пе чи ти пе ре тво рен ня
спеціалізо ва них знань працівників у ви роб ничі опе -
рації, ство ри ти "пра цю ю чу" і зро зумілу для кож но го
учас ни ка ви роб ниц тва і збу ту мо дель бізне су , виз на -
чи ти  клю чові па ра ме т ри струк ту ри і функції для
різно го рівня склад ності уп равлінської си с те ми.
